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Введение 
 
Актуальность данного исследования заключается в изучении наиболее 
эффективных и современных подходов к установлению благоприятных 
отношений между сотрудниками и руководством компании для успешного 
формирования имиджа корпорации в современных условиях.  
На данный момент корпоративная пресса в России является интенсивно 
развивающимся типом СМИ. Корпоративные СМИ с полным основанием 
можно считать особым, инструментальным видом специализированной прессы. 
В моей дипломной работе речь пойдет о корпоративном издании, т.к. именно 
оно обеспечивает эффективную коммуникацию с внутренней аудиторией и 
укрепляет корпоративную лояльность.  
В настоящее время прослеживается тенденция, когда руководители 
организаций начинают всерьез задумываться над происходящим внутри 
организации, как подчиненные взаимодействуют между собой, что они думают 
о предприятии, на котором работают, ведь это влияет на качество выполняемой 
ими работы и имидж организации в целом. На помощь руководству приходит 
такой действенный инструмент, как корпоративное издание. Оно повышает 
информированность среди работников, улучшает психологический климат, 
препятствует возникновению производственных конфликтов. Однако, 
рыночные отношения развиваются беспрерывно, влияя на специфику 
взаимоотношений в коллективе и методы эффективного внутреннего 
менеджмента.  
Объект исследования - корпоративное издание «Восточно-Сибирский 
путь». 
Предмет исследования - корпоративное издание «Восточно-Сибирский 
путь» как фактор формирования имиджа корпорации «ОАО РЖД».  
По словам Ричарда Оливера Кеша, Корпоративное издание – ключ к 
успеху и самому ценному ресурсу компании. [26]  
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Цель данного исследования:  Разработка практических рекомендаций 
по выпуску и содержанию корпоративного издания. 
В соответствии с поставленной целью в работе решаются следующие  
задачи: 
1. Дать общую характеристику корпоративного издания, разобрать виды, 
функции, модель корпоративного издания; 
2. Исследовать корпоративное издание как фактор  формирования имиджа 
организации;  
3. Дать характеристику корпоративного издания «Восточно-Сибирский 
путь»; 
4. Провести анализ корпоративного издания  «Восточно-Сибирский путь» 
и разработать практические рекомендации по формированию имиджа 
организации.  
Гипотеза: основными целями корпоративного издания является решение 
задач бизнеса, а также объяснение политики компании и реклама. 
Информационной базой данного исследования являются научные 
труды специалистов по связям с общественностью. Особенно стоит отметить 
вклад таких авторов как: Ю. В. Чемякин, С. Блэк, М. Диканова. Ю. М. Демин, 
автор книги "Бизнес-PR", подробно рассматривает проблему организации 
работы PR-отдела на предприятии, затрагивает проблему выпуска 
корпоративного издания, но ограничивается лишь функциями редактора, не 
рассматривая принципов функционирования самой газеты, требований к ее 
эффективности. [4] 
Ю. В. Чемякин, автор книги "Корпоративные СМИ: секреты 
эффективности" максимально полно и «концентрированно» осветил важнейшие 
проблемы, связанные с деятельностью корпоративных СМИ. [18] 
Несомненным плюсом его книги является то, что все выводы построены на 
анализе конкретной практики. Он отразил самые современные тенденции 
развития корпоративных СМИ, осветил передовой российский и зарубежный 
опыт.  
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Методологическая база исследования: Для написания дипломной 
работы использовались следующие методы научного познания: 
анкетирование, контент-анализ, а также методы эмпирического, теоретического 
обобщения, сравнения и сопоставления.  
Новизна исследования основывается на выработке актуальных 
рекомендаций для дальнейшего развития регионального корпоративного 
издания на основании анализа произведенных нами исследований 
(анкетирование и контент-анализ).  
Структура работы: Представленная дипломная работа состоит из 
введения, двух глав, заключения, списка использованной литературы и 
приложений.  
Во введении раскрывается актуальность исследуемой темы, ее объект и 
предмет, обозначается цель, задачи, методы исследования, выдвигается 
гипотеза, формулируются основные положения. 
Первая глава данной работы содержит понятие корпоративного издания, 
его виды и функции, а также описывает модель корпоративного издания, 
основные требования, тенденции развития. 
Вторая глава посвящена газете «Восточно-Сибирский путь». Она 
рассматривается как пример корпоративного издания. Исследуется отношение 
внутренней аудитории ВСЖД к изданию посредством проведенного 
анкетирования. Анализируется изменение отношения к газете на базе 
результатов прошлогоднего анкетирования. С помощью контент-анализа 
анализируется содержание корпоративного издания. На базе проведенных 
исследований устанавливается роль и значение газеты «Восточно-Сибирский 
путь». 
В заключении подводится итог выполненных исследований. Представлен 
список используемой литературы и два приложения. 
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ГЛАВА 1. ТЕОРЕТИЧЕСКИЕ ОСНОВЫ КОРПОРАТИВНЫХ  
ИЗДАНИЙ В СВЯЗЯХ С ОБЩЕСТВЕННОСТЬЮ 
1.1. Сущность, виды, функции и модели корпоративного издания 
 
В современной науке известно не так много определений 
корпоративной прессы. Приведем некоторые из них:  
 «Некоммерческое издание, выпускаемое организацией для 
поддержания контакта с сотрудниками и с широкой общественностью за 
пределами организации»; [2] 
 «Это ресурс, информирующий о задачах, целях, успехах, 
новостях, продуктах и услугах компании, выходящий на ее средства и чаще 
всего не содержащий информацию  о других субъектах бизнеса. 
Корпоративные издания, в первую очередь, предназначены сотрудникам 
компании, ее клиентам и партнерам…»; [20] 
 Коммуникационный инструмент, создаваемый на средства и по 
заданию заказчика (корпорации, организации, общественного объединения), 
с помощью которого заказчик решает свои задачи (коммерческие, 
информационные, имиджевые), направленные на успешное ведение его 
основного бизнеса. [16] 
 «Выходящие с определенной периодичностью (не реже раза в 
год) печатные издания, издаваемые за счет компании (полностью или 
частично), предназначенные для конкретной целевой группы и отражающие 
интересы компании». [19] 
Корпоративные СМИ с полным основанием можно считать особым, 
инструментальным видом специализированной прессы. [10] Однако, не 
только деловой (хотя, несомненно, деловые издания – финансово-
промышленных компаний, банков,  риэлтерских, страховых фирм и т. д. - 
составляют значительную часть корпоративной прессы). Например, среди 
изданий, посвященным вопросам культуры и искусства, особое место 
занимают корпоративные издания конкретных музеев, театров и т. д.   
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Например, Государственный Эрмитаж выпускает газету «Новости 
Эрмитажа» на русском и английском языках, «Коляда-театр» издает газету 
«Театральная жизнь». Часть экологической прессы также носит 
корпоративный характер («Вестник Уральского экологического союза», 
«Вестник Тверского экологического клуба») и т. д. 
В целом, главные цели и задачи любых корпоративных СМИ остаются 
неизменными: [4] 
 Оповещение персонала о состоянии дел в компании и планах; 
 Вдохновение успехом, мотивация; 
 Предупреждение кризисных ситуаций; 
 Эффект «обратной связи»; 
 Забота о персонале; 
 Создание позитивного информационного фона. 
Функции корпоративного издания: [23] 
 Информационная. Разъяснение миссии, стратегии и целей 
компании; 
 Идеологическая. Создание условий для формирования и 
укрепления корпоративного духа, повышение преданности работников и их 
трудовой отдачи; 
 Организационная. Соединение удаленных региональных 
отделений, филиалов, дочерних компаний с головным предприятием 
(управляющей компанией), установление каналов обратной связи для 
сотрудников и руководства; 
 Имиджевая. Поддержка имиджа организации. КИ является и 
инструментом и составной частью имиджа, поскольку качество его 
исполнения служит своеобразным индикатором уровня развития компании; 
 Образовательная. Повышение уровня профессиональных качеств 
сотрудников. Происходит аккумулирование имеющегося в компании опыта и 
передача его большой аудитории; 
8 
 
 Эмоциональная. Формирование у работников чувства гордости за 
предприятие, в котором они работают, ответственности за личный вклад в 
дело организации. [24] 
Целевое назначение корпоративного издания – формирование 
лояльности к деятельности фирмы среди сотрудников, клиентов и партнеров. 
[25] 
Итак, можно выделить два типа корпоративных изданий в зависимости 
от потенциальной аудитории: внутренние и внешние (см. рис. 1.1).  
 
 
Рисунок 1.1. - Корпоративные издания 
 
Внутреннее корпоративное издание — информационный ресурс, 
который выпускается с определенной периодичностью, отображает 
официальную позицию компании и предназначен для ее сотрудников (см. 
табл. 1.1). 
Таблица 1. 1. - Внешние и внутренние корпоративные издания 
Тип Подтип 
Целевая 
аудитория 
Задачи 
Внутренние 
Корпоративные 
издания  
Персонал 
компании, бизнес-
партнеры, семьи 
сотрудников 
«Создавать на работе чувство 
семьи, укреплять доверие 
к руководству, разъяснять 
политику организации, 
привлекать работников 
к сотрудничеству 
с администрацией, 
пробуждать интерес к делам 
администрации». [3] 
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Тип Подтип 
Целевая 
аудитория 
Задачи 
 
 
 
 
 
 
 
Внешние 
Издания для 
клиентов) 
Клиенты, 
конечные 
потребители 
Повышение лояльности 
клиентов к бренду, 
увеличение объемов продаж 
Издания для 
партнеров по 
бизнесу) 
Партнеры, 
потребители 
товаров и услуг 
в бизнес-среде 
Формирование имиджа 
компании в деловой среде, 
укрепление бизнес-контактов 
Эвент-издания 
Посетители 
выставок, 
специальных 
мероприятий 
Создание имиджа 
организаторов; управление 
информационными потоками 
об участниках 
Отчеты 
Акционеры 
и инвесторы 
Доверие, инвестиционная 
привлекательность 
 
Внешнее корпоративное издание — информационно - рекламный 
ресурс, который выпускается с определенной периодичностью и 
предназначен для клиентов и партнеров компании. [23]. 
По данным Европейского союза издателей, основные форматы 
корпоративных изданий таковы: журналы, газеты, ньюс-леттеры, «мегалоги» 
(каталоги и журналы в одной брошюре). [22]. 
Журналы - тип внутрифирменных изданий, которые выпускаются в 
определенном журнальном формате. Чаще всего используется формат А4 
(297 х 210 см). Содержание таких журналов – статьи и иллюстрации.  
Газеты, издаются в формате таблоида и содержат в основном новости, 
сопровождаемые статьями и иллюстрациями. 
Информационный бюллетень, содержит, как правило, от 2 до 8 
страниц, также может быть выполнен в формате А4, заполненных краткими 
материалами с иллюстрациями или без иллюстраций.  
Настенная печать, изготавливается в виде небольшого плаката и 
прикрепляется к стене. Это нечто среднее между внутренними и внешними 
изданиями. Подобным образом ее используют и на железнодорожных 
станциях. 
Специфика корпоративного издания состоит в том, что цель его 
выпуска - не в получении прибыли, а в обеспечении положительного имиджа 
10 
 
организации, улучшении условий жизни и работы ее внутренней 
общественности. Несмотря на то, что корпоративные газеты в большинстве 
случаев распространяются бесплатно, они являются товаром, пользующимся 
спросом и удовлетворяющим потребности потребителей. 
Существуют следующие определения термина «модель издания»: 
1. Стандарт, обеспечивающий воспроизводство заданного качества; 
2. Это свод базовых документов, определяющих основные 
характеристики издания; 
3. Это профессиональное руководство для сотрудников. [14] 
Исследователи обычно выделяют две составляющих модели 
корпоративного издания: содержательная модель и композиционно-
графическая модель (КГМ).  
Содержательная модель корпоративного СМИ включает в себя 
основные тематические направления издания и соотношение публикаций на 
разные темы, систему рубрик, жанровую систему, структуру издания, 
требования к стилю, языку, особенностям подачи информации. Все элементы 
модели (как и сама модель) зависят от стоящих перед изданием задач и 
особенностей его целевой аудитории. Исследователи журналистики уже 
подробно изучили различные теоретические и практические аспекты 
формирования содержательной модели издания, такие, как соотношение 
тематических полос и рубрик, сочетание постоянных и непостоянных рубрик 
и т. д. [3]. Большинство этих наработок можно применить и к корпоративной 
прессе. Однако есть и некоторые особенности, на которых мы и заострим 
внимание.  
Исследователи неоднократно подчеркивали схожесть содержательных 
моделей разных корпоративных СМИ. В частности, Т. Коршиков, 
основываясь на изучении 160 российских и около 90 зарубежных 
внутрифирменных изданий констатирует: «При всем очевидном различии 
путей, которые прошли внутрифирменные издания в России и за рубежом, 
удивляет схожесть их современных моделей, к которым они пришли: система 
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разделов, рубрик, способ преподнесения материала. Выяснилось, что почти 
70% всех изданий обладают практически идентичной структурой рубрик. С 
определенной долей условности ее можно представить следующим образом: 
выступление руководителя компании по актуальному вопросу, мнения 
отдельных сотрудников, новости структурных подразделений, интервью с 
одним из руководителей, материал об общекорпоративном событии 
(обучение, праздник)». [13] 
Естественно, тематика многих корпоративных изданий примерно 
одинакова. Не случайно сегодня делаются попытки создания некой 
«идеальной модели» корпоративных СМИ.  
Так, например, московские авторы предлагают такую «типовую 
структуру» корпоративного издания: информация о деятельности 
организации и руководства; репортажи о лучших работниках; общественная 
жизнь, рассказы о культурной жизни, здоровье, интервью с руководителями 
и работниками организации; колонка редактора или президента компании; 
письма рабочих и служащих компании. [7] 
Французский исследователь Ф. Морель полагает, что «модель 
корпоративного издания должна содержать такие материалы: колонка 
редактора, стратегия развития, финансовая и экономическая информация, 
техническая информация, социальная информация, новости в отрасли, 
«страница развлечений». [12] 
Разумеется, в подобных «идеальных схемах» есть определенный 
смысл, однако не следует забывать, что разные компании имеют свою 
специфику, направленность, традиции, свои особенности корпоративной 
культуры, распорядок рабочего дня и т. д. Поэтому, даже основываясь на 
некой «идеальной модели» и опыте других корпоративных СМИ, так или 
иначе, при создании своего корпоративного издания, необходимо 
разрабатывать собственную его модель.  
При этом к словам опытных специалистов, конечно, прислушиваться 
стоит. «Исследования, которые мы проводим на заводах, говорят о том, что 
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работники интересуются состоянием рынка, экономическим положением 
своего предприятия, его партнерами», - подчеркивает президент центра 
коммуникативных технологий "Prопаганда" Наталья Мандрова в разговоре о 
содержании корпоративных СМИ. Генеральный директор ИД «Хроникер» 
Дмитрий Мурзин считает, что корпоративные издания «просто обязаны 
говорить» о том, как воспринимается продукт (услуга) компании на  рынке. 
[19] 
Газета «Госстрах» (издание Росгосстраха) публикует, помимо 
материалов о деятельности самой корпорации и о стратегических решениях 
руководства, зарисовок о сотрудниках Росгосстраха, еще и большой объем 
информации о страховом рынке в целом, о деятельности конкурентов, статьи 
о практике страхования и о передовом зарубежном опыте в этой сфере. 
Благодаря грамотной информационной политике, газета «Госстрах» внесла 
большой вклад в проведение крупномасштабной реорганизации системы 
Росгосстраха в 2003 - 2004 гг., а также в завоевание Росгосстрахом в 2003 г. 
почти половины рынка обязательного страхования гражданской 
ответственности владельцев транспортных средств. [29] 
Практически ни одна корпоративная газета не обходится без 
поздравлений с днями рождений и юбилеями. Как бы ни сопротивлялся 
редактор, не желающий превращать свое детище в большую 
поздравительную открытку, "мнение народа" побеждает. Валерия Горонкова, 
начальник отдела по связям с общественностью ОАО «Свердловэнерго», 
главный редактор газеты «Энергетик»: «Поначалу мы считали, что всякие 
парадные статьи "присвоено звание заслуженного энергетика", "столько-то 
лет исполнилось" - все эти юбилеи никому не интересны, нужно писать о 
проблемах. Но, когда валом пошли письма: "Иван Иваныч - замечательный 
человек, у него скоро юбилей, поздравьте его!", концепция изменилась. Мы 
стали уделять поздравлениям очень большое внимание: людям нравятся 
такие материалы. Упоминание в корпоративной газете - это мощный 
моральный стимул». [1] 
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Многие справедливо указывают на большую пользу проведения 
корпоративным изданием различных конкурсов – поэтических, на лучшую 
зарисовку о коллеге, на лучшую фотографию, на лучшее название газеты и т. 
д. Конкурсы помогают  заполнить страницы корпоративного издания, 
вызвать интерес к изданию и привлечь к сотрудничеству с ним. Помимо 
конкурсов, нужно привлекать читателей к сотрудничеству и иными 
способами:  с помощью встреч  с ними, проведения «круглых столов», блиц-
опросов, «прямых линий» и т.д. [18] 
Практически любой редактор корпоративного СМИ сталкивается с 
проблемой соотношения материалов производственной (деловой) и 
непроизводственной (общей) тематики. Сколько должно быть таких 
материалов, сколько таких? Материалы производственной тематики – о 
модернизации оборудования, выпуске новой продукции, степени выполнения 
плана, повышении квалификации работников и т. д. - кажутся, разумеется, 
более важными (и зачастую действительно таковыми являются). Но ведь и 
общественная, спортивная жизнь компании должна быть отражена в 
корпоративном издании. Отказываться от зарисовок о достойных 
работниках, об увлечениях людей, полезных советов и другой 
развлекательно-познавательной информации, как правило, тоже 
нецелесообразно: эта информация поднимает интерес к изданию, а значит, 
увеличивает его эффективность. Важно найти «золотую середину» (редакции 
некоторых «многотиражек», в результате фактического отсутствия 
моделирования и планирования зачастую заполняют все полосы 
«оказавшимися под рукой» материалами непроизводственного характера – 
это тоже не лучший вариант). [18] 
Что же относительно развлекательных публикаций в корпоративных 
изданиях, то желательно, чтобы были связаны со спецификой работы данной 
компании. Просто анекдоты можно где угодно услышать или прочесть. А вот 
зарисовки об оригинальных увлечениях своих коллег, об интересных 
необычных фактах из истории заводов, стихи, написанные своими 
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товарищами, кулинарные рецепты, данные лучшим поваром заводской 
столовой и т. п. – это эксклюзивный контент, увидеть который можно только 
в корпоративном издании.  
Подобной позиции придерживаются во многих корпоративных СМИ. 
Разделяет ее и редакция предназначенного для судей Свердловской области 
журнала «Уральский судебный вестник». Здесь считают, что просто 
развлекательная часть в виде кроссвордов и анекдотов в корпоративном 
издании неуместна. А развлекательную функцию (заодно и 
просветительскую, образовательную) в «Уральском судебном вестнике» 
выполняют материалы об интересных людях и их увлечениях, публикация их 
стихов, очерки об истории развития судебной власти на Урале, разбор 
этимологии фраз, терминов, так или иначе связанных с судом. (Например, в 
номере 2 за 2005 г. разбирается, откуда произошел термин «очная ставка» и 
выражение «Не миновать глаголя»). [18] 
Создавая содержательную модель, разумно будет предусмотреть 
тематические специальные выпуски корпоративного СМИ, например, 
приуроченные к каким-либо важным для компании датам, праздникам, 
регулярно повторяющимся значимым событиям. К примеру, газета 
"Московский телефонист" (издание ОАО МГТС) всегда посвящает 
предновогодний номер политике выдачи зарплаты в следующем году, а 
регулярной сентябрьской темой этого издания является повышение 
квалификации. 
Все исследователи сходятся в том, что корпоративное издание должно 
поощрять открытое и честное обсуждение актуальных проблем, даже если 
оно сопровождается критическими замечаниями в адрес руководства 
компании. 
Технологии, правила и различные проблемы формирования 
композиционно-графической модели издания (КГМ) также уже подробно 
рассмотрены в научно-исследовательской литературе по журналистике. [17] 
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По большей части, они абсолютно подходят и для корпоративных изданий.  
По словам Д. А. Мурзина, КГМ – это: [14] 
 Визуальная модель, формализующая структурированные потоки 
информации; 
 Визуализация содержательной модели издания; 
 «Сигнальная система», обеспечивающая читателю быстрый 
поиск информации; 
 Комплекс стандартных элементов набора и оформления; 
 Инструкция по верстке.  
Данный исследователь приводит следующие «основные принципы 
грамотного дизайна издания»: функциональность, технологичность, красота, 
удобочитаемость и учет физиологии чтения, шрифтовое единство и, 
разумеется, приоритет содержания над оформлением («Все, что мешает 
восприятию вербальной информации, должно восприниматься как ошибки 
дизайна»). [19]. 
Несомненно, композиционно-графическая модель издания зависит от 
его содержательной модели и, прежде всего, должнаспособствовать 
наилучшему восприятию информации.  
К особенностям дизайна корпоративной прессы следует также отнести 
то, что она должна отражать фирменный стиль компании, быть выполнена в 
этом стиле. На страницах корпоративных СМИ, как правило, присутствует 
корпоративная символика, фирменный цвет, фирменный шрифт и т. д. То 
есть корпоративное издание в большинстве случаев должно визуально нести 
(и подчеркивать) идею принадлежности к данной компании. Так, например, 
газета «690» компании сотовой связи «Мотив» выполнена в фирменных 
оранжево-серых тонах и содержит на первой странице логотип компании. [9] 
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1.2. Корпоративное издание как фактор формирования имиджа 
организации 
Одна из наиболее популярных технологий — корпоративное издание, 
газета или журнал. В таких изданиях можно сообщать о достижениях 
компании, всякого рода нововведениях и проектах, а время от времени 
освещать будни того или иного отдела. Полезными бывают рассказы о героях 
месяца и «передовиках производства». Ряд компаний в корпоративных 
изданиях освещают не только темы, связанные с бизнесом, но и затрагивают 
вопросы хобби, семьи, отдыха своих сотрудников, что имеет положительный 
эффект. Внутрифирменные издания не должны быть лозунговыми и 
заумными. Их язык обязан быть доступным и не нравоучительным. Чтобы 
сотрудник знал, каковы его профессиональные перспективы в компании, 
можно составить его индивидуальный план развития и поставить перед ним 
определенные задачи. Для этого важно определить круг знаний, умений и 
навыков, которыми должен овладеть сотрудник, а также мероприятия, 
которые этому будут способствовать. Очевидно, что, чем прозрачнее и 
понятнее для работников будут возможности развития, тем активнее они 
будут повышать свою квалификацию. [21] 
Все эти меры позволяют значительно снизить издержки, связанные с 
вхождением нового сотрудника в должность и закладывают основу 
лояльности по отношению к работодателю. 
Для любой современной компании требуется создание системы 
внутрифирменных коммуникаций между сотрудниками компании, поскольку 
эти взаимодействия формируют ее организационную культуру. И если 
подобный механизм внутреннего общения отлажен, то между участниками 
коммуникаций возникает симпатия, гармонизируется психологический 
климат, в рабочем процессе повышается уровень взаимовыручки и 
взаимопомощи, повышается ответственность, снижаются уровень и острота 
конфликтов. Достичь подобных результатов возможно только при грамотном 
использовании и сочетании инструментов внутреннего PR. Одним из 
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наиболее эффективных является корпоративное издание.  
В прессе особенно важно бывает добиться того, чтобы аудитория 
усвоила определенные идеи, взгляды, нравственные, политические и иные 
ценности. Для корпоративной газеты это особенно важно, так как именно она 
формирует общественное мнение, воздействует на восприятие 
корпоративной культуры организации. [18] 
Для корпоративного издания актуальны проблемы позиционирования и 
продвижения. Позиционирование корпоративного издания — это процесс 
соотнесения субъективных желаний и потребностей ее целевой аудитории с 
объективными характеристиками и свойствами самого издания, которые в 
свою очередь должны быть уникальными, обеспечивающими узнавание и 
выделение на фоне других СМИ. Другими словами, если, например, 
молодежная газета ориентируется на читателей, которые являются 
поклонниками рок-музыки и образа жизни, с ней связанного, и нацелена на 
удовлетворение этих интересов, то, скорее всего, эта тематика отразится в 
дизайне, содержании, стиле и акциях издания. Она не станет удовлетворять 
интересы и ценности других субкультур, повторять символику других 
подобных газет. [13] 
Таким образом, процесс позиционирования состоит в исследовании 
субъективных предпочтений аудитории, касающихся того, какой она хочет 
видеть газету, с целью выработки соответствующих характеристик издания, 
его оформления, дизайна, редакционной политики, содержания и 
проводимых акций. Только за счет грамотного позиционирования из 
огромного количества СМИ отдельный сегмент аудитории сможет найти и 
выбрать газету, отвечающую его интересам и ожиданиям. 
По мнению Ф. Джефкинса при процессе создания и позиционирования 
корпоративного издания необходимо учитывать следующее: [13] 
 Круг читателей: 
Кто будет читать данное издание? Определяется целевая аудитория, 
проводится ее сегментация и изучение социально-демографических 
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характеристик, психологии мотивации, интересов и потребностей, образа 
жизни, знаний и отношений к организации, ее традициям и культуре — всего 
того, что позволит изучить потенциальных читателей со всех сторон. Главное 
- при помощи данной информации определить читательские интересы, как 
газета должна выглядеть и как подавать информацию. 
 Тираж:  
От того, каким тиражом следует выпускать каждое издание, зависит 
способ его печати, а также качество используемых материалов и содержание 
публикаций. Также тираж издания зависит от размера компании и количества 
сотрудников. Желательно, чтобы каждый человек мог получить личный 
экземпляр (многие забирают газету/журнал домой и с гордостью 
демонстрируют друзьям, родственникам). Необходимо также предусмотреть 
некоторое количество экземпляров для партнеров по бизнесу.  
 Периодичность издания: 
Издания должны публиковаться регулярно, по датам или дням недели, 
известным его читателям. Как правило, публикация корпоративного издания 
производится периодами: ежеквартально, ежемесячно, один раз в 10 дней 
или еженедельно. Принять решение о периодичности выхода издания и 
качестве полиграфии может помочь и анкетирование сотрудников, 
разумеется, в пределах финансовых возможностей компании. 
 Издательская политика: 
Любое издание, выпускающееся на предприятии для внутреннего 
использования, будет отражать культуру организации, ее ценности, этику 
отношений внутри коллектива, стиль руководства, а также корпоративную 
свободу слова. Потому работа корпоративной газеты обязательно должна 
соответствовать принципам гражданской журналистики. Создание образа 
социально ответственной компании, формирование доверительного 
отношения к ней со стороны общественности начинается с реализации 
основных требований системы корпоративной ответственности компании к 
своим сотрудникам. Прежде всего, это присутствие у сотрудников ощущения 
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собственного вклада в общее дело, к которому они имеют прямое отношение; 
формирование уважительного отношения к служащим со стороны 
руководства, а также укрепление системы их человеческих 
взаимоотношений, близких к дружбе; поддержание двусторонних отношений 
со всеми членами коллектива и полная правдивость в информировании о 
ходе дел; совместное обсуждение отдельных планов организации и 
приоритетных направлений; коллективная выработка стратегических 
решений; серьезное рассмотрение руководством организации предложений 
персонала; планомерная работа с семьями сотрудников; воспитание 
“конституции уважительного отношения” в коллективе, независимо от 
иерархии сотрудников». Реализуя этот подход в работе корпоративного 
издания, можно добиться создания инструмента не воздействия, а 
взаимодействия.   
По мнению некоторых исследователей, проблема корпоративных газет 
состоит в нахождении оптимального баланса: «создать атмосферу доверия к 
изданию, с одной стороны, с другой – эффективно его использовать как 
инструмент менеджмента. Корпоративное издание будет восприниматься как 
инструмент манипуляции в том случае, если оно помимо информационной и 
развлекательной функции не сможет в полной мере реализовывать функцию 
критики и контроля по отношению не только к обычным сотрудникам 
организации, но и действиям администрации. Газета, которая видит все в 
розовом цвете, не завоюет доверие читателей.  
 Название издания: 
Какое название дать изданию? Какую информацию сообщать в разделе 
о редакции? Наименование должно быть узнаваемым и являться визитной 
карточкой издания. Принимать окончательное решение нужно крайне 
осторожно, так как менять название издания, уже ставшее привычным для 
читателей, весьма неблагоразумно. 
 Стиль и формат издания: 
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Позиционирование корпоративной газеты также имеет свои 
особенности. Традиционное СМИ формирует свой имидж и позиционирует 
себя с нуля, а корпоративная газета подчинена стилю компании-учредителя. 
Таким образом, дизайн, фирменный стиль, цвета газеты будут продолжением 
стиля компании. 
 Реклама: 
Будут ли в издании печататься рекламные сообщения, например, 
информация о том, что сотрудники компании хотят продать или купить, 
реклама самой компании или внешняя коммерческая реклама? 
Внутрифирменные издания, тираж которых значителен и которые имеют 
свой круг влиятельных читателей, могут быть весьма привлекательны для 
рекламодателей в пределах целой страны. В некоторых изданиях 
допускается, чтобы любой сотрудник компании мог поместить там свое 
небольшое частное объявление в той или иной рубрике бесплатно, что 
способствует повышению читательского интереса. Наличие рекламных 
статей может добавить внутрифирменному изданию жизненность. 
Кроме того, учитываются характеристики других изданий. Хоть в 
пределах фирмы у корпоративных изданий нет конкурентов, но читатели 
должны чувствовать гордость за родное СМИ, и поэтому его имидж, дизайн, 
внутреннее содержание должно быть, на уровне других газет или даже выше. 
Только тогда оно будет восприниматься читателями как полновесное 
качественное СМИ. Сотрудники должны ждать его очередного выхода, 
рассказывать о нем за пределами корпорации.  
Соответствие всем правилам и требованиям сделает корпоративное 
издание популярным для внутренней общественности и поможет создать не 
только доверительное отношение к изданию, но и улучшить имидж 
организации, её руководства, а также положительно повлиять на самих 
сотрудников, их взаимоотношения и качество выполняемой ими работы. Что, 
безусловно, позволит добиться высокой эффективности в достижении 
поставленных перед организацией целей и задач. 
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Итак, впервой главе дипломной работы раскрывается теоретический 
аспект функционирования корпоративного издания. Подробно изучается 
понятие корпоративного издания, классификация, его назначение, а также 
корпоративное издание как фактор формирования имиджа организации.  
Корпоративные издания являются отдельным видом 
специализированной прессы, главной целью которых является формирование 
лояльности к деятельности фирмы среди сотрудников, клиентов и партнеров. 
В зависимости от потенциальной целевой аудитории они делятся на  
внутренние и внешние корпоративные издания. 
При выпуске корпоративного издания следует продумать все элементы 
его модели, которые зависят от задач СМИ и особенностей его целевой 
аудитории. Под моделью корпоративного издания подразумевается стандарт, 
обеспечивающий воспроизводство заданного качества. Для корпоративных 
изданий характерно сочетание содержательной и композиционно-
графической моделей. Они включают в себя соотношение тематики и 
публикаций, структуру издания, требования к стилю, языку, особенностям 
подачи информации, а так же оформление публикаций. 
Для корпоративного издания актуальны проблемы позиционирования и 
продвижения. Для успешного функционирования издания необходимо 
удовлетворять интересы и потребности целевой аудитории. Издание должно 
быть уникальным и выделяться среди других. Эти качества сыграют свою 
роль в формировании позитивного имиджа организации. 
Говоря о главных тенденциях развития корпоративной прессы, следует 
отметить, что интенсивными темпами развиваются издания B2P 
(предназначенные для персонала) и B2С (предназначенные для клиентов, 
потребителей). Наряду с количеством, повышается качество корпоративных 
изданий. Некоторые из них по качеству содержания и оформления 
превосходят «обычные» печатные СМИ. 
На базе теоретических материалов нами решено провести следующие 
исследования: контент-анализ и анкетирование. В качестве примера 
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корпоративного издания решено рассматривать газету «Восточно-Сибирский 
путь». Анкетирование необходимо нам для выявления отношения читателей 
к изданию, а контент-анализ для изучения его содержания.  
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ГЛАВА 2. ПРАКТИЧЕСКИЙ АСПЕКТ ФУНКЦИОНИРОВАНИЯ 
КОРПОРАТИВНЫХ ИЗДАНИЙ 
2.1. Корпоративная газета «Восточно-Сибирский путь»: характеристика 
издания 
Газета «Восточно-Сибирский путь» является внутрикорпоративным 
изданием и распространяется среди железнодорожников по почте и 
альтернативной подписке (на предприятие). Газета выходит один раз в 
неделю (16 полос, полноцвет). Тираж 21000 экземпляров. Распространяется 
по Иркутской, Новосибирской областям, Республике Бурятии, 
Забайкальскому, Красноярскому краям. Газету в бумажном или электронном 
варианте читают в органах исполнительной и законодательной властей трёх 
субъектов федерации и во всех муниципальных образованиях, через которые 
проходит ВСЖД. 
Штат сотрудников редакции включает в себя 16 человек. А именно: 
 Директор филиала, главный редактор – Е. В. Богачев; 
 Заместитель директора филиала – Д. В. Ухов; 
 Заместитель главного редактора – В. Н. Медведев; 
 Восемь творческих работников (корреспонденты); 
 Два менеджера по рекламе и подписке; 
 Офис-менеджер; 
 Дизайнер-верстальщик; 
 Корректор. 
Корпоративная газета ВСЖД содержит в себе информацию о 
деятельности организации и руководства; репортажи о лучших работниках; 
рассказы о культурной жизни, здоровье; интервью с руководителями и 
работниками организации и т. д.  
Необходимость создания официального периодического 
корпоративного издания для клиентов определяется не столько 
численностью штата компании, сколько самим уровнем бизнеса (его 
спецификой, ассортиментом предлагаемых товаров и услуг) и клиентами. 
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Объемом и масштабом их бизнеса, необходимостью оперативно 
информировать их о новых предложениях и проектах. Корпоративные 
издания – это традиционно информационные бюллетени, газеты и журналы. 
Периодичность выхода (раз в неделю, в месяц, раз в 2 или 3 месяца) 
назначает компания-издатель, но эта периодичность должна строго 
выдерживаться. Также традиционно корпоративная газета имеет 
существенные преимущества перед журналом: не больший объем, лучшую 
полиграфию, привычный формат (А4), не больший период выхода и, 
следовательно, меньше времени для подготовки качественных материалов.  
Поэтому её содержание должно определяться в первую очередь 
запросами клиентов на информацию о: компании, товарах и услугах, умении 
решать задачи клиента, осведомленности в вопросах напрямую связанных с 
бизнесом кампании, в том числе изменениях законодательства и то, как это 
влияет на взаимоотношения с клиентами. Увлечь же клиента чтением своего 
корпоративного издания, можно рассказывая в легкой форме о том, как он 
может увеличить прибыльность своего бизнеса, благодаря сотрудничеству 
компаний.  Выпуск печатного корпоративного издания накладывает на 
компанию-издателя гораздо большую ответственность, чем оперативное 
поддержание сайта. Умение с честью эту ответственность на себя брать и 
выдерживать заявленные сроки – дорогого стоит. Стабильность выхода и 
качественное информационное наполнение свидетельствуют о стабильности 
компании и высоком профессионализме специалистов.  
Тип издания: корпоративная газета. 
Издатель: ОАО «Газета «Гудок». 
Целевая аудитория: железнодорожники – работники различных 
подразделений и дочерних обществ ОАО «РЖД», действующих на 
территории Восточно-Сибирской железной дороги. 
Периодичность: еженедельно. 
Формат: С3. 
Объем: 16 полос. 
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Тираж: 21 047 экз. 
Распространение: подписка; газета распространяется совместно с 
газетой «Гудок-пятница». 
В исследовании изучению были подвергнуты 12 выпусков 
корпоративной газеты  за период: февраль, март, апрель 2013 г. 
Тема исследования: содержательная модель газеты «Восточно-
Сибирский путь». 
Цель: определить ценности, которые транслируются корпоративной 
газетой «Восточно-Сибирский путь». 
Задачи:  
 Распределить статьи по темам, выявить их количество; 
 Определить транслируемые ценности; 
 Проанализировать заголовки, изображения; 
 Выявить статьи с позитивной, негативной и нейтральной 
оценками. 
Гипотеза: корпоративное издание является средством сознательной 
трансляции тех ценностей, которые руководство желало бы видеть у своих 
сотрудников. Это реализуется через содержание статей и заметок.  
Газета «Восточно-Сибирский путь» является официальным изданием 
ОАО «РЖД». Учредителем выступает ОАО «РЖД». Издателем является 
ООО «РЖД». Тираж издания – 100 000 экземпляров. Объем – 240-320 полос. 
Периодичность – 12 раз в год. Язык – русский. 
Особенности издания:  
Формат и содержание соответствует международным стандартам 
издания рекламно-информационной и развлекательной тематики. На обложке 
присутствует всегда высокого качества фотография, связанная с работой 
компании. Первые 2-3 разворота занимают рекламные модули. Далее идет 
редакционный материал – обращение от имени генерального директора ОАО 
«РЖД», сопровождающееся его фотографией. Также присутствует 
обращение к клиентам на английском языке. Рядом с редакционным 
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материалом последние новости компании об успехах, улучшении 
обслуживания клиентов, наградах и т.д. Новости поддерживают 
корпоративный дух и повышают лояльность клиентов. 
Все материалы воспринимаются легко, так как структура газеты 
хорошо сегментирована, есть постоянные разделы и рубрики и большое 
количество графических элементов, иллюстраций и фотографий. Главная 
тема номера всегда посвящена новым технологиям или услугам компании и 
сопровождается информацией о специальных предложениях. Это привлекает 
внимание клиентов к услугам компании. Часто параллельно с текстом идет 
реклама компьютерной техники. В каждом номере присутствует интервью с 
представителями искусства, шоу-бизнеса, культуры, шоу-бизнеса, спорта и 
масс-медиа.  
Газету открывает раздел «События», в который входят такие 
постоянные рубрики как «Календарь», «Кино», «Книги», «Спорт». Иногда 
выходят рубрики «ТВ», «Музыка» и «Добрые дела». Раздел «Планета», в 
которую входят рубрики «Новости», «Интернет», «Цифры». Также 
присутствуют такие постоянные разделы как «Путешествие», «Дело вкуса», 
«Чтение» и «Гид», «Информация Ростелекома». 
Раздел «Дело вкуса» имеет три постоянных рубрики «Кухня», «Авто» и 
«Часы». В рубрике «Кухня» публикуются материалы о традиционных 
блюдах разных стран, модные гастрономические тенденции в обзорах и 
интервью с шеф-поварами. Рубрика «Авто» посвящена тест-драйвам новых 
автомобилей от авторов, информации об автоновинках и изменённых 
версиях автомобилей. Рубрика «Часы» о последних трендах в часовой моде, 
дизайнерских и ювелирных находках часовщиков. 
«Информация РЖД» - это информация о сервисе компании, 
направлениях, услугах и различных тарифах. 
Завершает выпуск англоязычная версия публикаций и реклама на 
последней полосе.  
Разделы и рубрикации: 
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«РЖД»: редакционный материал, обращение к клиентам генерального 
директора, новости компании 
«События»: Календарь, Кино, Книги, Спорт, ТВ, Музыка 
«Планета»: Новости, Интернет, Цифры 
«Цифры»: Статистика 
«Дело вкуса»: Кухня, Напитки, Часы, Авто, Техно, Новости, Стиль, 
Дом 
«Чтение»: выдержки из авторских книг, «Юбилеи» 
«Детская страничка»  
«Путеводитель» (достопримечательности, события, кафе, музеи 
Москвы и Санкт-Петербурга) 
«Информация РЖД  
«English pages»: Calendar, Interview, Cusine, Opinion 
Проанализировав несколько выпусков газеты, можно сделать вывод, 
что все разделы являются постоянными. Большинство рубрик имеют 
постоянный характер. В разделе «Путешествия» рубрики меняются часто, так 
как они посвящены различным городам и странам. Названия рубрик 
конкретны, поэтому читателю довольно просто будет сориентироваться и 
найти нужную информацию. Имиджевые материалы располагаются в начале 
журнала – это редакционный материал и новости компании. 
 Тематика: 
Газета включает в себя следующую совокупность тем (указано 
суммарное число публикаций по определенной тематике): 
Таблица 2. 2. – Тематика газеты 
Тематика Суммарное число публикаций 
обращение гендиректора к клиентам             3 
новости компании 14 
события 32 
кино 23 
книги 14 
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Тематика Суммарное число публикаций 
спорт 27 
планета 43 
дело вкуса (реклама потреб.товаров) 8 
телевидение 1 
музыка 2 
выставка (реклама) 1 
добрые дела 1 
интернет 6 
путешествия 47 
кухня 18 
напитки 16 
рестораны 3 
часы 3 
автомобили 18 
технические новинки 22 
заметки о стиле 12 
заметки о доме 4 
выдержки из книг 3 
юбилеи 12 
детская тематика 3 
 
Газета  включает в себя следующее жанровое наполнение (также 
указано суммарное число публикаций, написанных в определенном жанре) 
 
Таблица 3. 3. – Жанровое наполнение 
Жанры 
Суммарное число публикаций 
новости 40 
обзоры (события, фильмы) 45 
рецензии 10 
аналитическое интервью 4 
информационное интервью 4 
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Жанры 
Суммарное число публикаций 
интервью-зарисовка 2 
заметки 42 
рекламные материалы 56 
рекламное интервью 4 
обращение директора 3 
статистический обзор 3 
инструкция 3 
статьи 9 
 
В газете всегда присутствует обращение генерального директора к 
клиентам и новости компании, которые выполняют PR-функцию и 
рассказывает клиентам о повышении качества услуг, о наградах компании-
перевозчика. Эти материалы работают на имидж компании и повышают 
уровень лояльности клиентов. Гвоздевым материалом номера является 
путевая заметка в какую-либо страну или город. Как правило, всегда 
присутствует несколько интервью со знаменитостями в рубриках «Спорт», 
«Книги», «Музыка», «ТВ», «Кино». Интервью встречается как 
информационное, так и аналитическое. Кроме того, используется жанр 
интервью-зарисовка, когда журналист описывает профессиональный путь 
знаменитости. 
В газете присутствуют статистические данные, статьи, комментарии, 
но не в значительных объемах. Часто используется заметки, обзоры 
(например, в разделе «Книги, «События»). Присутствует такой жанр 
публикации как инструкция – например, поведение клиентов и сотрудников 
или другие регламентирующие документы компании (правила перевозки 
багажа, информация о сервисе на борту, расписание авиарейсов и т.д.). 
В разделе «Кино» используется такие жанры как рецензия и обзор. 
Компания не обошла стороной и социальную тематику. Так, в июньском 
номере газеты в рубрике «Добрые дела» размещено интервью с Татьяной 
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Шумовой, Вице-президентом Фонда социально-культурных инициатив, где 
собеседник информирует читателей о проектах фонда, которые направлены 
на поддержку развития детского творчества, оказания помощи талантливым 
детям, на реализацию программ по социальной адаптации детей-сирот и 
детей, оставшихся без попечения родителей.  
 Проблематика:  
Мало журналистских материалов, ориентация на массового 
потребителя. Социальных материалов, как правило, один на весь номер. 
Также в таких рубриках как «Авто», «Путешествие» не хватает экспертного 
мнения. Все тексты анонимны, и, по мнению автора работы, читатель должен 
быть знаком с тем, кто написал материал. Газета перегружена информацией 
рекламного характера, не смотря на то, что перевозчик позиционирует свое 
издание как информационно-развлекательное. 
 Модальность: 
По большей части тексты положительные либо нейтрально-
информационные (но не сухо изложенные), есть и аналитические по 
модальности публикации. Материалы написаны живым, увлекательным 
языком. 
 Соотношение материалов: 
Подавляющее количество информационных жанров нарушает баланс 
издания, поскольку, допустим, новостная информация больше свойственна 
для журналов, выпускаемых раз в месяц, а не для газет. Ситуативно-
аналитические жанры представляют статьи, рецензии, обзоры. 
Диалогических жанры представлены аналитическими и информационными 
интервью. Отсутствуют сатирические и художественно-публицистические 
жанры.  
 Обратная связь:  
Газета «РЖД» в 2015 году планировала запуск собственного сайта, 
который представлял бы из себя информационный портал с подробным и 
хорошо иллюстрированным справочником. Основной задачей проекта было 
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объединить настоящих и будущих клиентов, постоянно пользующихся 
услугами. Сейчас клиенты не могут оставить свои отзывы. Однако компания 
из номера в номер размещает анкеты, которые может заполнить клиент. Они 
выявляют отношение клиента к оказанной услуге, но не к газете.  
В ходе исследования были проанализированы отдельно статьи и 
заголовки статей, а также графическое наполнение газеты. Содержание 
статей было разбито на категории. 
 
Результаты контент-анализа: 
Выборка: 12 номеров газеты. 
Общее количество статей и заметок: 342. 
На один номер газеты приходится: от 25 до 30 статей и заметок (в 
среднем). 
Средний объем статей: 300, 350, 400 слов (с заголовком). 
Рубрики: 
 Постоянные: юбилей, новости, магистраль, безопасность, 
ветераны, социум, перекрёсток, последний вагон. 
 Непостоянные: интервью, поступок, полезная информация, 
молодёжь, колесо истории и т. д. 
Соотношение количества статей, посвященных той или иной теме, 
представлено на графике (см. рис. 2.1). 
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Рис. 2.1. Соотношение количества статей, посвященных той или иной теме 
 
Нами выделено три тематических раздела, которым редакция уделяет 
особое внимание. На них приходится большее число статей и заметок.  
Социальная сфера – 76 статей и заметок. Производственная деятельность – 
66. Руководители и их решения – 64. Таким образом, ценности, которые 
руководство компании желает привить сотрудникам компании, это: 
 Осознание включенности предприятия в систему внешних 
контактов; 
 Ориентация на результат работы; 
 Внимание к личности работника. 
Примеры анализируемых текстов представлены далее (см. табл. 2.1). 
Таблица 2.1. - Примеры анализируемых текстов 
Транслируемые ценности Пример содержания статьи Источник 
Осознание включенности 
предприятия в систему 
внешних контактов 
«Вопросы от ИТАР-ТАСС» «Побывавшие 
в Иркутске 19 корреспондентов ИТАР-
ТАСС из Дальневосточного и Сибирского 
федеральных округов ознакомились с 
жизнью региона, посетили предприятие 
ВСЖД. 
Основные аспекты работы ВСЖД в 
регионе журналисты обсудили на пресс-
конференции с Александром 
Парщиковым, заместителем начальника 
дороги по корпоративному управлению и 
Газета 
«Восточно-
Сибирский 
путь», 5-12 
апреля 2015 
г. , №12, 3 
полоса. 
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Транслируемые ценности Пример содержания статьи Источник 
работе с органами власти. На протяжении 
многих лет предприятия железной дороги 
являются крупнейшими 
налогоплательщиками в бюджеты 
Иркутской области и Республики Бурятия. 
Железнодорожники неоднократно 
выступали инициаторами важных для 
региона проектов и вкладывали средства в 
их реализацию…». 
Ориентация на результат 
работы 
«Показательные учения» 
«В первый день сетевой школы были 
обсуждены мероприятия гражданской 
обороны, а также подведены итоги работы 
за прошлый год. Начальник управления 
специальных программ ОАО «РЖД» 
Андрей Демченко высоко оценил уровень 
готовности организаторов нынешней 
школы к ЧС. Он сообщил, что по итогам 
2014 года Восточно-Сибирская 
магистраль призвана лучшей на сети 
дорог по выполнению оборонительной 
работы, и отметил хорошее 
взаимодействие работников дороги с МЧС 
Иркутской области…». 
Газета 
«Восточно-
Сибирский 
путь», 19-26 
апреля 2015 
г., №14, 2 
полоса. 
Внимание к личности 
работника 
«До сих пор готов помочь» 
«75-ый День Рождения отметил бывший 
главный инженер ВСЖД Владимир 
Глазков. 
Трудовой путь будущего руководителя 
начался с малого – он был кочегаром 
паровоза. Потом кем он только не 
работал: и осмотрщиком вагонов, и 
главным инженером вагонного депо, и 
начальником вагонных депо на станциях 
Черемхово и Иркутск-Сортировочный. 
Последним местом службы перед 
выходом на заслуженный отдых стало 
ЗАО «Байкал-Транстелеком, где В. С. как 
первого руководителя по доброму 
называют шефом по сей день…». 
Газета 
«Восточно-
Сибирский 
путь», 19-26 
апреля 2015 
г., №14, 1 
полоса. 
При анализе статей и заметок газеты «Восточно-Сибирский путь» нами 
выделены наиболее характерные слова и распределены по категориям (см. 
табл. 2.2).  
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Таблица 2.2 - Наиболее характерные слова каждой категории 
Разделяемые ценности Наиболее характерные слова категории 
Группы, сообщества Рабочие, специалисты, 
железнодорожники, коллектив, человек и 
т. д. 
Развитие/перспективы Направление, курс, перспективы, план, 
программа, преимущество, модернизация 
и т. д. 
Результаты/итоги Нейтральная: результат, ответ, итог. 
Позитивная оценка: успех, звание, 
награда. 
Негативная оценка: наказание, халатность 
и т. д. 
Личные отношения Дорогие, уважаемые, заслуга, помощь, 
герой, почёт и т. д. 
 
          Заголовки и изображения в газете 
Заголовки выделены жирным шрифтом и расположены над текстом 
статьи. Средняя длина заголовков: от 2 до 5 слов. Примеры: «Братья и сестры 
ВСЖД», «Теперь служат дороге», «В ритме закрытого перегона», «Жить по 
кодексу» и т. д. В заголовках статей часто встречаются такие слова как: 
железная дорога, железнодорожная магистраль, ВСЖД, ОАО «РЖД», 
железнодорожники и т. п. 
Фотографии в газете имеют прямое отношение к текстам статей. Все 
фото цветные. Как правило, на одной полосе помещено по 1, 2 фотографии. 
Например, если статья написана о руководстве, то и фото будет с 
руководством. Если о производстве, то помещаются фото рабочих, депо, 
локомотивов и т. д. Все статьи написаны высокими профессионалами. В 
текстах присутствует профессиональная терминология. Статьи написаны 
живым и интересным языком. 
Статьи 
При анализе содержания газеты статьи разделены на статьи с  
позитивной, негативной и нейтральной оценками. Позитивная оценка: 215 
статей. Пример текста статьи: «Локо» в хвосте не место». «Одно только 
предположение о том, что команде поможет РЖД, преобразило игру 
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иркутских волейболисток…» (№14, 13-ая полоса). Цель: повышение имиджа 
ОАО «РЖД» в глазах сотрудников. Негативная оценка: 37 статей. 
Пример: «Башмаком на те же грабли». «Улан-удэнские составители 
поездов упорно не замечают небрежности в тормозной работе. По словам 
главного ревизора по безопасности движения поездов ВСЖД Игоря 
Зарубина, несмотря на то, что еще в 2014 году комиссией ЦРБ на станции 
был выявлен ряд замечаний, до сих пор работа  над ошибками носит 
формальный характер. Если вообще носит…» (№6, 6-ая полоса). 
Цель: демонстрация проблем и их решения. 
Нейтральная оценка: 60 статей. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
36 
 
2.2. Анализ корпоративной газеты «Восточно-Сибирский путь» как 
фактора формирования  имиджа 
Тема анкетирования: «Газета Восточно-Сибирский путь». 
Цель анкетирования: выявить отношение работников ВСЖД к 
корпоративной газете «Восточно-Сибирский путь». 
Вид анкетирования: почтовое анкетирование. 
Тип: анонимное анкетирование. 
Целевая аудитория: сотрудники ВСЖД. 
Территория: участок Иркутск-Улан-Удэ. 
Количество опрошенных: 200 человек. 
Период проведения анкетирования: март - первая половина апреля 
2015г. Анкета включает в себя открытые и закрытые вопросы. 
Сбор данных для анализа осуществлялся посредством анкетирования: 
сотрудникам ВСЖД была разослана по электронной почте анкета, которая 
состояла из шести блоков с вопросами (см. Приложение № 1):  
 Немного о себе;  
 Подтвердите или опровергните утверждение о газете «Восточно-
Сибирский путь»;  
 Какие тематические разделы газеты привлекают Ваше 
наибольшее внимание?; 
 Какие изменения в газете, на Ваш взгляд, необходимы?; 
 Какие ещё издания Вы читаете?; 
 Поставьте оценку газете по 5-балльной системе.  
Анкеты были разосланы: ОЦОР (организационный сектор), г. Иркутск; 
ОАО «ТраснсКонтейнер» на ВСЖД, г. Иркутск; Иркутская дирекция связи; 
Иркутский региональный центр связи ОАО «РЖД»; ВС ДМВ (отдел 
управления персоналом); ВСЖД ТВ; ВСЖД ДСС Санаторий-профилакторий 
«Подлеморье», г. Северобайкальск; «ИркутскРосжелдорпроект»; Иркутский 
информационно-вычислительный центр - структурное подразделение ГВЦ; 
Ремонтно-локомотивное депо Братское; ВСДРП, г. Тайшет; Санаторий-
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профилакторий «Солнечный»; Северобайкальский региональный центр связи 
ЦСС; Иркутская автобаза; станция Вихоревка и т. д. 
Было решено провести почтовое анкетирование по причине того, что 
филиалы ВСЖД находятся в разных городах. Анкеты были отправлены и 
получены по почте. В рассылке и сборе анкет оказала помощь Каляева Анна 
Игоревна (Центр оценки, мониторинга персонала и молодежной политики 
ВСЖД).  
Результаты анкетирования за период март – первая половина апреля 
2015 г. 
Раздел 1 
Должность 
Пункт «должность» указывался по желанию. Наиболее 
распространенные должности среди опрошенных: инженер, экономист, 
оператор, диктор вокзала, дежурный вокзала, рабочий, билетный кассир, 
бригадир, монтер пути, инспектор, начальник отдела, электромеханик, 
главный специалист, машинист, технолог, гардеробщик, вахтер, мастер, 
ревизор и т. д. Разнообразие должностей опрошенных говорит о том, что 
анкеты направлены на выявление отношения к газете широкого круга 
сотрудников ВСЖД. 
  Пол респондентов 
Среди опрошенных было 122 женщины, что составляет 61% и 78 
мужчин, что составляет 39% от общего числа респондентов (см. рис.2.2). 
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Рисунок 2.2- Пол респондентов 
 
  Возраст 
Выявлено количество опрошенных с возрастом: до 30 лет - 52 человека 
(26%), 30 - 39 лет – 77 человек (38,5%), 40 - 49 лет – 47 человек (23,5%), 51 - 
60 лет – 21 человек (10,5%), больше 60 лет – 3 человека (1,5%). Основная 
возрастная категория – молодые сотрудники и сотрудники средней 
возрастной категории (см. рис. 2.3). 
 
 
Рисунок 2.3-Возраст респондентов 
 
          Читаете нашу газету: 
 Регулярно – 91 человек (45,5%); 
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 От случая к случаю – 88 человек (44%); 
 Вообще не читаете – 7 человек (3,5%). 
Уклонилось от ответа – 14 человек (7%). 
Газету «Восточно-Сибирский путь» читает 89,5% сотрудников ВСЖД, 
что является хорошим показателем для корпоративной газеты. 
Как получаете газету: 
 Получаю на дом по подписке – 18 человек (9%); 
 Получаю на работе по подписке – 102 человека (51%); 
 Газету раздают на предприятии – 63 человека (31,5%); 
 Другое – 17 человек (8,5%). 
Ваше мнение о газете 
Газета рассчитана на: 
 Всех железнодорожников – 127 человек (63,5%); 
 Руководящих работников РЖД, отдельных филиалов и дочерних 
обществ – 6 человек (3%); 
 Пенсионеров, бывших железнодорожников – 9 человек (4,5%); 
 Клиентов РЖД – 5 человек (2,5%); 
 Широкий круг читателей – 42 человека (21%); 
 Это безадресная газета – 6 человек (3%). 
Уклонилось от ответа – 5 человек (2,5%). 
Данные результаты показывают, что участники опроса (большинство – 
63,5%) воспринимают газету «ВСП» как издание для всех 
железнодорожников. Стремление редакционного руководства воплощается в 
действительность. Данную газету читают и руководящие работники, и 
простые служащие, и  бывшие железнодорожники. 
Вы считаете газету: 
 Качественным изданием с устоявшимися традициями – 97 
человек (48,5%); 
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 Изданием, которое нуждается в модернизации – 85 человек 
(42,5%); 
 Бесполезным изданием – 5 человек (2,5%). 
Уклонилось от ответа – 13 человек (6,5%). 
48,5%  Опрошенных считают газету качественным изданием, которое 
имеет чётко налаженную структуру и традиции. 42,5% Респондентов 
считают, что газете необходима модернизация. Редакции нужно 
прислушаться к мнению участников опроса и обновить газету. Далее по 
пункту 4 будет выявлено то, какие изменения читатели хотели бы увидеть в 
данной корпоративной газете. 
 Раздел 2 
Подтвердите или опровергните утверждение, что газета «Восточно-
Сибирский путь» (возможны несколько вариантов ответа): 
 Источник полезной информации: да – 176 человек (88%), нет – 24 
человека (12%); 
 Сугубо официальная газета, не отражающая реальных проблем: 
да – 89 человек (44,5%), нет – 111 человек (55,5%); 
 Имеет привлекательный вид: да – 156 человек (78%), нет – 44 
человека (22%); 
 Пишется языком, который сложен для восприятия: да – 30 
человек (15%), нет – 170 человек (85%); 
 Создаётся достаточно компетентными журналистами: да – 182 
человека (91%), нет – 18 человек (9%); 
 Имеет налаженную связь с читателем: да – 160 человек (80%), нет 
– 40 человек (20%); 
 В достаточной для отраслевой газеты степени освещает темы, не 
связанные с железнодорожным транспортом: да – 137 человек (68,5%), нет – 
63 человека (31,5%). 
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Данные результаты указывают на положительное отношение к газете 
читателей. Большинство опрошенных считают что, данная газета является 
полезным источником информации, который отражает реальные проблемы; 
газета имеет привлекательной вид; в ней работают высокие профессионалы; 
газета имеет связь с читателем и т. д. 
Раздел 3 
Какие тематические разделы нашей газеты привлекают Ваше 
наибольшее (наименьшее) внимание (возможны несколько вариантов 
ответа): 
 Рядовые железнодорожники и их проблемы: да – 151 человек 
(75,5%), нет – 16 человек (8%); 
 Руководители на полигоне ВСЖД и принимаемые ими решения: 
да – 113 человек (56,5%), нет – 26 человек (13%); 
 Реформирование отрасли: да – 137 человек (68,5%), нет – 15 
человек (7,5%); 
 Развитие транспортной инфраструктуры: да – 113 человек 
(56,5%), нет – 17 человек (8,5%); 
 Производственная деятельность: да – 120 человек (60%), нет – 15 
человек (7,5%); 
 Социальная сфера: да – 143 человека (71,5%), нет – 13 человек 
(6,5%); 
 Культура и спорт: да – 103 человека (51,5%), нет – 25 человек 
(12,5%); 
 Ветераны: да – 76 человек (38%), нет – 31 человек (15,5%); 
 История: да – 116 человек (58%), нет – 18 человек (9%). 
В итоге можно выделить наиболее и менее популярные тематические 
разделы газеты (расположены по убыванию) (см. рис. 2.4. – 2.12.):  
 Рядовые железнодорожники;  
 Социальная сфера;  
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 Реформирование отрасли;  
 Производственная деятельность;  
 История;  
 Руководители на полигоне, развитие транспортной 
инфраструктуры;  
 Культура и спорт;  
 Ветераны. 
К наименее популярным разделам газеты «ВСП» относятся:  
 Ветераны;  
 Руководители на полигоне;  
 Культура и спорт. 
 
 
Рисунок 2.4- Интерес читателей к разделу «рядовые железнодорожники и их проблемы» 
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Рисунок 2.5- Интерес читателей к разделу «руководители на полигоне ВСЖД и 
принимаемые ими решения» 
 
               
Рисунок 2.6- Интерес читателей к разделу «реформирование отрасли» 
 
 
Рисунок 2.7- Интерес читателей к разделу «развитие транспортной инфраструктуры» 
 
да нет 
0,00% 
10,00% 
20,00% 
30,00% 
40,00% 
50,00% 
60,00% 
Руководители на полигоне 
Руководители на 
полигоне 
да нет 
0,00% 
20,00% 
40,00% 
60,00% 
80,00% 
Реформирование отрасли 
Реформирование 
отрасли 
да нет 
0,00% 
10,00% 
20,00% 
30,00% 
40,00% 
50,00% 
60,00% 
Развитие транспортной инфраструктуры 
Развитие транспортной 
инфраструктуры 
44 
 
                  
Рисунок 2.8- Интерес читателей к разделу «производственная деятельность» 
 
                      
Рисунок 2.9- Интерес читателей к разделу «социальная сфера» 
 
 
Рисунок 2.10- Интерес читателей к разделу «культура и спорт» 
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Рисунок 2.11- Интерес читателей к разделу «ветераны» 
 
                 
Рисунок 2.12- Интерес читателей к разделу «история» 
Раздел 4 
Какие изменения, на Ваш взгляд, необходимы? 
Ниже приведены некоторые из пожеланий читателей в области 
изменения газеты. 
 Больше освещать правовые вопросы; 
 Ввести рубрику о кулинарии и дизайне; 
 Больше сторонней информации, не касающейся 
железнодорожного транспорта; 
 Возобновить рубрику «Сад, огород», «Полезные советы»; 
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 Больше статей о трудовом законодательстве, оплате труда, 
мотивации сотрудников; 
 Уделять больше внимания молодым специалистам; 
 Изменить внешний вид газеты. Более красочное оформление; 
 Уделять больше внимания развлекательной части газеты. Ввести 
рубрики «Гороскоп», «Анекдоты», «Кроссворды»; 
 Увеличить количество информации о мировых новостях в сфере 
транспорта. 
  Раздел 5 
Какие еще издания Вы читаете? 
Наиболее популярные издания, помимо газеты «Восточно-Сибирский 
путь», у сотрудников ВСЖД: «Гудок», «Сигнал», «Локомотив» 
(корпоративные газеты ОАО «РЖД»), «Пятница», «Коммерсант», «АИФ», 
«МК», «Российская газета», «Номер 1», «КП Иркутск» и т. д. 
  Раздел 6 
  Поставьте оценку нашей газете по 5-балльной системе 
5 – отлично - 35 человек (17, 5%); 
4 – хорошо - 119 человек (59,5%); 
3 – удовлетворительно - 36 человек (18%); 
2 – неудовлетворительно - 1 человек (0,5%); 
1 – плохо - 1 человек (0,5%); 
Уклонилось от ответа - 8 человек (4%). 
В итоге 77% респондентов оценили газету на отлично и хорошо, что 
является высоким показателем успешного функционирования 
корпоративного издания. Данные результаты говорят о том, что газета 
«Восточно-Сибирский путь» имеет положительный имидж в глазах 
читателей. 
Динамика изменения отношения читателей к газете «Восточно-
Сибирский путь» с июля 2014 г. по апрель 2015 г. 
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Для того, чтобы проследить изменения в отношении респондентов к 
газете, были проанализированы результаты анкетирования за июль 2014 г.  
Тема анкетирования: «Газета Восточно-Сибирский путь». 
Цель анкетирования: выявить отношение работников ВСЖД к 
корпоративной газете «Восточно-Сибирский путь». 
Вид анкетирования: почтовое анкетирование. 
Тип: анонимное анкетирование. 
Целевая аудитория: сотрудники ВСЖД. 
Территория: участок Иркутск - Улан-Удэ. 
Количество опрошенных: 200 человек. 
Период проведения анкетирования: июль 2014 г. Анкета включает в 
себя открытые и закрытые вопросы. 
Результаты представлены в таблице 2.3. 
Таблица 2.4. - Результаты анкетирования 
Раздел 1. Немного о себе 
Пол 
Женский 99 чел. 49,5% 
Мужской 101 чел. 50,5% 
Возраст 
До 30 лет 72 чел. 36% 
30-39 лет 57 чел. 28,5% 
40-49 лет 39 чел. 19,5% 
51-60 лет 29 чел. 14,5% 
Больше 60 лет 3 чел. 1,5% 
Читаете газету 
Регулярно 41 чел. 20,5% 
От случая к случаю 99 чел. 49,5% 
Вообще не читаю 13 чел. 6,5% 
Уклонились от ответа 47 чел. 23,5% 
Как получаете газету 
Получаю на дом по 
подписке 
95 чел. 47,5% 
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Получаю на работе по 
подписке 
40 чел. 20% 
Газету раздают на 
предприятии 
32 чел. 16% 
Другое  33 чел. 16,5% 
Ваше мнение о газете. Газета рассчитана на: 
Всех железнодорожников 128 чел. 64% 
Руководящих работников 
РЖД 
6 чел. 3% 
Пенсионеров,  
бывших 
железнодорожников 
8 чел. 4% 
Клиентов 2 чел. 1% 
Широкий  
круг читателей 
50 чел. 25% 
Это безадресная газета 3 чел. 1,5% 
Уклонились от ответа 3 чел. 1,5% 
Вы считаете газету 
Качественным изданием 92 чел. 46% 
Изданием,  
которое нуждается в 
модернизации 
79 чел. 39,5% 
Бесполезным изданием 12 чел. 6% 
Уклонились от ответа 17 чел. 8,5% 
Раздел 2. Подтвердите или опровергните утверждение, что газета 
«Восточно-Сибирский путь»: 
 да нет 
Источник  
полезной информации 
186 чел. (93%) 14 чел. (7%) 
Сугубо официальная  
газета, не отражающая 
реальных проблем 
92 чел. (46%) 108 чел. (54%) 
Имеет привлекательный 
вид 
170 чел. (85%) 30 чел. (15%) 
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Пишется языком,  
который сложен для 
восприятия 
86 чел. (43%) 114 чел. (57%) 
Создаётся достаточно 
компетентными 
журналистами 
176 чел. (88%) 24 чел. (12%) 
Имеет налаженную  
связь с читателем 
162 чел. (81%) 38 чел. (19%) 
В достаточной для 
отраслевой газеты 
степени освещает темы, 
не связанные с 
железнодорожным 
транспортом 
154 чел. (77%) 46 чел. (23%) 
Раздел 3. Какие тематические разделы нашей газеты привлекают Ваше 
наибольшее (наименьшее) внимание: 
 да нет 
Рядовые 
железнодорожники и их 
проблемы 
138 чел. (69%) 17 чел. (8,5%) 
Руководители на 
полигоне ВСЖД  
82 чел. (41%) 22 чел. (11%) 
Реформирование отрасли 101 чел. (50,5%) 19 чел. (9,5%) 
Развитие транспортной 
инфраструктуры 
101 чел. (50,5%) 8 чел. (4%) 
Производственная 
деятельность 
110 чел. (55%) 6 чел. (3%) 
Социальная сфера 92 чел. (46%) 22 чел. (11%) 
Культура и спорт 98 чел. (49%) 25 чел. (12,5%) 
Ветераны 65 чел. (32,5%) 40 чел. (20%) 
История 118 чел. (59%) 17 чел. (8,5%) 
Раздел 4. Поставьте оценку нашей газете по 5-балльной системе 
5 - отлично 33 чел. 16,5% 
4 - хорошо 79 чел. 39,5% 
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3 - удовлетворительно 41 чел. 20,5% 
2 - неудовлетворительно 7 чел. 3,5% 
1 - плохо 5 чел. 2,5% 
Уклонились от ответа 35 чел. 17,5% 
 
Анализ и сравнение полученных результатов анкетирования за 2014г. и 
2015г. 
 В 2014 г. посредством анкетирования было опрошено 49,5% 
женщин и 50,5% мужчин. В 2013 г. 61% женщин и 39% мужчин (см. рис. 
2.13).  
 
 
Рисунок 2.13 - Соотношение количества опрошенных мужчин и женщин в 2014, 2015 гг. 
 
 Что касается возраста респондентов, то можно наблюдать 
некоторые изменения. Так, в  2014 г. опрошенных до 30 лет было 36%, в 2015 
г. 26%. Опрошенных возрастной категории от 30 - 39 лет в 2014 г. было 
28,5%, в 2015 г. 38,5%; от 40 - 49 лет в 2014 г. 19,5%, в 2015 г. 23,5%. В этом 
году число респондентов возрастом до 30 лет снизилось на 10%. Количество 
опрошенных средней возрастной категории (30 - 39л; 40 - 49л.) наоборот 
возросло, а именно на 14% по сравнению с прошлым годом (см. рис. 2.14). 
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Рисунок 2.14 - Изменение в возрастной категории читателей 
 
 На вопрос «Читаете нашу газету?» в 2014 г. 70% опрошенных 
ответили, что да (регулярно - 20,5%, от случая к случаю - 49,5%), в 2015 г. 
уже 89,5% респондентов подтвердили то, что читают газету.  
В 2014 г. 6,5% участников опроса ответили, что вообще не читают 
газету, в 2015 г. только 3,5% дали такой же ответ. Эти цифры говорят об 
увеличении количества читателей газеты среди респондентов на 19,5% и 
снижении количества тех, кто не читает на 3% по сравнению с прошлым 
годом (см. рис. 2.15). 
 
 
Рисунок 2.15- Изменение читабельности газеты 
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 На вопрос «Вы считаете газету»: - «качественным изданием» в 
2014 г. ответило 46% опрошенных от общего числа, а в 2015 г. 48,5%; -
«издание, которое нуждается в модернизации» в 2014 г. ответило 39,5%, в 
2015 г. 42,5%; - «бесполезным изданием» в 2014 г. ответило 6%, в 2015 г. 
2,5% . В итоге, число читателей, которые считают газету качественной, 
возросло на 2,5% по сравнению с прошлым годом. Но, в то же время, 
возросло и количество тех, кто считает, что изданию необходима 
модернизация. Этот рост составил 3% от общего числа респондентов.  Это 
говорит о том, что в газету необходимо ввести нововведения. Также в 2015 г. 
число опрошенных, считающих издание бесполезным, снизилось на 3,5%, 
что, несомненно, является хорошим показателем (см. рис. 2.16). 
 
 
Рисунок 2.16- Изменение мнения респондентов к газете. 
 
 Благодаря данным анкетирования удалось выделить тройку 
самых популярных тематических разделов газеты в 2014 г. (по убыванию): 
рядовые железнодорожники; история; производственная деятельность. 
Тройка наименее популярных разделов газеты «Восточно-Сибирский путь» 
(по убыванию): ветераны; культура и спорт; руководители на полигоне 
ВСЖД. В 2015 г. разделы история и производственная деятельность стали 
менее популярны среди читателей, их место заняли такие разделы как: 
социальная сфера и реформирование отрасли. 
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 В 2014 г. основными пожеланиями читателей к газете «Восточно-
Сибирский путь» были: сделать газету бесплатной; ввести больше 
занимательных рубрик; ввести рубрику «вопрос-ответ». 
Редакция газеты учла все просьбы и пожелания, и ввела кое-какие 
изменения в газету. А именно:  
 С 1 января 2015 г. издание стало бесплатным для 25% работников 
ВСЖД, что составляет 12,5 тыс. человек; 
 Каждый месяц по просьбам читателей стали выходить 
специальные выпуски газеты. Например: «Будьте здоровы» (выпуск, 
посвященный здоровью, полезные советы); «Машина нашего времени» 
(выпуск об автомобилях) и т. д.;  
 Возобновила свою работу рубрика «Садоводство».    
 Что касается оценок, которые поставили респонденты газете, то 
можно привести следующие цифры. На отлично и хорошо в 2014 г. газету 
оценило 56% человек, в 2015 г. 77% чел. На оценку удовлетворительно и 
ниже в 2014 г. оценили 26,5%, в 2015 г. 19%. В итоге, количество читателей, 
которые поставили оценки 5 и 4 возросло на 21% по сравнению с прошлым 
годом, а количество респондентов, которые поставили оценку 3 и ниже 
снизилось в 2015 г. на 7,5%. Это говорит об улучшении отношения 
респондентов.  
 После проведения опроса была опубликована статья в газете 
«ВСП», в которой содержатся выводы по данному исследованию (см. 
Приложение 2). 
Таким образом, вторая глава дипломной работы посвящена 
практическому аспекту функционирования корпоративного издания. В 
качестве примера корпоративного издания рассматривается газета 
«Восточно-Сибирский путь». Представлены краткая характеристика газеты, 
результат контент-анализа и анкетирования. Также исследуется динамика 
изменения отношения читателей к газете за период с июля 2014 г. по апрель 
2015 г. 
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Контент-анализ газеты «Восточно-Сибирский путь» позволил выявить 
основные ценности, которые редакционное руководство стремится привить 
сотрудникам. Во-первых, это осознание включенности в систему 
предприятия. Каждый человек стремится быть частью чего-то большего. 
Руководство компании дает почувствовать каждому сотруднику, что он 
является необходимым звеном в цепи функционирования компании. Во-
вторых, в газете подчеркиваются все успехи и достижения компании. 
Сотрудникам прививается чувство гордости за ОАО «РЖД», повышается 
имидж организации в глазах внутренней общественности. В-третьих, 
редакционное руководство акцентирует внимание на личности работника. 
Любому сотруднику приятно прочитать поздравление с Днем Рождения в 
газете, которую он и его сослуживцы регулярно читают. 
Анкетирование позволило выявить отношение читателей к газете. 
Опрошено 200 железнодорожников на полигоне ВСЖД. В результате 
анкетирования удалось выявить самые популярные тематические разделы 
газеты, узнать мнения и пожелания респондентов, а также оценки, которые 
заслуживает газета. При анализе результатов прошлогоднего опроса нами 
установлено, что отношение респондентов к изданию изменилось в лучшую 
сторону. Данный факт говорит о том, что газета «Восточно-Сибирский путь» 
является эффективным внутрикорпоративным изданием, которое 
удовлетворяет интересы читателей и постоянно совершенствуется согласно 
пожеланиям своей читательской аудитории. 
Таким образом, анализируя вышеизложенное, можно сделать 
следующие выводы:  
Во-первых, корпоративная пресса – это средства массовой информации 
фирм и компаний, для которых их производство является способом решения 
задач бизнеса, не связанного с деятельностью в сфере массовых 
коммуникаций. История таких изданий началась почти два века назад, 
однако широкое распространение они получило в последние десятилетия. 
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Стремительный рост можно объяснить осознанием маркетинговой 
эффективности корпоративных СМИ.  
Развитие идеи корпоративной культуры, поиск новых путей 
привлечения клиентов, создание образа компании - корпоративные СМИ 
находятся на пересечении этих тенденций. Издание должно служить важным 
средством для объяснения менеджментом философии и политики компании. 
Корпоративное издание - ненавязчивое напоминание о себе клиентам, 
дополнительная реклама.  
Корпоративная газета является важным инструментом, с помощью 
которого можно управлять любыми изменениями в компании. К примеру, вы 
можете легко отслеживать инновационные предложения, можете наблюдать 
за тем, как внедряются новые проекты и формируется адекватное восприятие 
этих новшеств сотрудниками; можете получать обратную связь от своих 
сотрудников разного уровня, можете способствовать оптимизации 
многочисленных внутренних процессов компании. 
Во-вторых, содержательная модель издания в первую очередь 
определяется запросами той аудитории, для которой она создается. Именно с 
учетом интересов аудитории и формируются стиль подачи и тематика 
материала, объем самого издания. 
Концепция корпоративного СМИ включает в себя основные 
тематические направления издания и соотношение публикаций на разные 
темы, систему рубрик, жанровую систему, структуру издания, требования к 
стилю, языку, особенностям подачи информации. 
В-третьих, проведенный контент-анализ газеты позволяет сделать 
следующие выводы: 
1. Газета «РЖД» имеет средний тираж среди местных газет России. 
Газета достигает конкурентные преимущества перед другими изданиями 
формой подачи материала: большинство статей в газете публикуются в 
жанре небольших заметок. Статьи написаны простым, понятным языком, 
доступным широкой аудитории. В статьях активно используются 
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иллюстративные материалы (фотографии, рисунки). Большинство 
материалов имеют местную локальность и подаются в информационном 
аспекте. 
2. Материалы, публикуемые в газете, имеют однобокую тематическую 
направленность. Наибольшее внимание уделяется промышленности, 
экономике, финансово коммерческой деятельности. Значительное внимание 
уделяется деятельности правоохранительных органов, происшествиям. В 
газете достаточно подробно освещается такая тематика как физкультура и 
спорт. В газетных материалах часто встречаются такие герои, как 
бизнесмены, экономисты, сотрудники производства. 
3. Большинство материалов газеты имеют фактографическую и 
позитивную направленность. С положительной стороны показана 
деятельность банка, органов власти, новости о финансовых событиях в 
России. Большинство негативных материалов посвящено 
правоохранительным органам, торговле, городскому хозяйству. При этом 
доля проблемных материалов в газете невелика, что свидетельствует о 
некоторой неконструктивности критики. 
Таким образом, проведенная проверка гипотезы исследования 
показывает, что, несмотря на популярность газеты, новости городской жизни 
освещаются ей недостаточно полно с точки зрения тематической 
направленности. 
На основании вышеизложенных выводов, можно вывести следующие 
рекомендации: 
1. Газете необходимо давать больше материалов на различные темы, 
которые могли бы заинтересовать читателя. Например, образование и 
социальное обеспечение, финансовые проблемы различных городов. 
2. Изданию стоит увеличить количество проблемных материалов, так 
как повышенный интерес к модернизации РЖД и социальной сфере 
проявили большинство опрошенных. Считаем полезным повысить уровень 
информативности рубрик «Цифры», «Планета», «Информация РЖД» и 
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«РЖД», добавив туда материалов социальной направленности. Также можно 
ввести новую постоянную рубрику «Новшества законодательства», в которой 
детально анализировались бы недавно вступившие в силу нормативно-
правовые акты. 
3. Газете следует увеличить тираж издаваемых экземпляров, чтобы 
расширить свой круг читателей (как внутри РЖД, так и вне организации), а 
также необходимо завершить разработку интернет-сайта, что решит сразу 
несколько проблем издания: во-первых, расширит аудиторию газеты, во-
вторых, станет одним из пунктов модернизации издания, которую хотят 
увидеть более трети респондентов, в-третьих, это усилит обратную связь 
газеты и читателей. 
Таким образом, статьи, заметки, репортажи, интервью и другие 
публикации в средствах массовой информации о фирме и ее деятельности – 
это журналистский PR. Создание собственных информационных и 
рекламных площадок: 
1. издание корпоративных журналов, газет, информационных 
бюллетеней;  
2. приобретение или создание других СМИ – издательств, 
радиостанций и телеканалов  
– это издательский PR. 
Если второй способ издательского PR остается доступным только 
самым крупным компаниям, монополистам ведущих отраслей экономики, то 
первый становится все более и более популярным среди компаний как 
большого, так и среднего бизнеса в России.   
Следовательно, главная цель корпоративного издания – формирование 
лояльности к деятельности фирмы среди сотрудников, клиентов и партнеров. 
Аудитория читателей – сотрудники, существующие и потенциальные 
клиенты и партнеры компании, общественность. 
На основании вышеизложенного мы пришли к выводу, что основное 
предназначение корпоративных СМИ – выступать инструментом 
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корпоративного управления. Низкая эффективность коммуникационных 
проектов, вызванная слабой самоидентификацией рынка, вынуждает 
специалистов данного сегмента действовать методом «проб и ошибок». 
Коммуникационная деятельность, связанная с массовой информацией, 
требует высочайшей ответственности, однако риски, связанные с выпуском 
корпоративных периодических изданий не всегда проанализированы 
достаточным образом. Проблема современных российских корпоративных 
СМИ заключается также в том, что зачастую этот сегмент прессы 
рассматривается через призму смежных с журналистикой наук (PR , HR , 
маркетинг), что провоцирует чересчур линейные подходы. Воспринимая 
корпоративную прессу исключительно как инструмент профильной 
активности, современные корпорации упускают из виду то, что без 
профессионального журналистского подхода создание эффективного СМИ 
невозможно. Однако даже при наличии вышеперечисленных проблем, 
современный рынок корпоративных СМИ ведет интенсивный поиск 
унифицированных подходов. Большое развитие получают 
специализированные агентства и профильные ассоциации, именно они 
выступают сегодня локомотивом развития данного сегмента. Позитивными 
сигналами с рынка можно считать зарождающиеся технологии производства 
корпоративной прессы, в том числе уникальные программные продукты. 
Особые надежды специалисты, занятые в отрасли, возлагают на развитие 
рыночных механизмов саморегулирования рынка вследствие того, что 
издание корпоративных СМИ становится рентабельным бизнесом. 
Обнадеживает также тот факт, что рынок начинает предлагать комплексные 
корпоративные решения, основанные на выпуске корпоративных СМИ. 
Развитие корпоративного сегмента печати неизбежно следует в русле 
непрерывного поиска баланса между социальной ответственностью изданий 
и их пропагандистским содержанием. 
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Заключение 
Данная дипломная работа посвящена исследованию института 
корпоративных изданий их роли, которую они выполняют в компании. 
Проблема состоит в том, что многие недооценивают и не совсем понимают 
значение таких изданий для организации. Некоторые руководители считают 
неэффективным выпускать корпоративное издание. Но это не совсем так, 
ведь корпоративные издания приносят немалую пользу компании. А именно: 
разъяснение общей политики руководства и принципов его работы с 
персоналом; удовлетворение потребности персонала в информации о 
событиях в фирме и вокруг нее; обеспечение и стимулирование 
двусторонней коммуникации между руководством фирмы и ее работниками; 
развитие положительной мотивации у каждого сотрудника; формирование 
организационной культуры и фирменного стиля; воспитание работников как 
представителей фирмы, носителей ее имиджа и культуры.  
Для того чтобы издание было востребованным среди сотрудников 
организации и могло оказывать свое положительное воздействие на них, оно 
должно соответствовать основным правилам и  требованиям: 
 Газета должна объективно освещать  новости и корпоративные 
традиции организации;  
 Приобщать сотрудников к ценностям организации;  
 Контролировать соответствие действий руководства корпорации 
с провозглашенными ценностями;  
 Удовлетворять потребности самовыражения и отдыха читателей;  
 Создавать у аудитории ощущение собственного вклада в общее 
дело, к которому они имеют прямое отношение;  
 Охват интересов и потребностей всех групп внутренней 
аудитории. 
В качестве примера приведем организацию ОАО «РЖД». 
На сегодняшний день ОАО "Российские железные дороги" входит в 
мировую тройку лидеров железнодорожных компаний. Неотъемлемой 
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составляющей современной эффективной PR-поддержки компании такого 
уровня несомненно является издание корпоративных СМИ. ОАО «РЖД» 
издает около 20 корпоративных изданий, большая часть которых направлена 
на внутреннюю аудиторию компании. Ярким примером является газета 
«Восточно-Сибирский путь», которая распространяется по всей Восточной 
Сибири среди железнодорожников. Главная цель корпоративных изданий 
ОАО «РЖД» - осуществление единой информационной политики. 
Выявив отношение читателей к газете «Восточно-Сибирский путь» и 
проанализировав ее содержание, мы пришли к следующему заключению:  
Данное издание характеризует ОАО «РЖД», как компанию, которая 
заботится не только о своих клиентах и партнерах, но и сотрудниках. Газета 
выполняет основные функции корпоративного издания. Проведя два 
исследования по этой газете, можно сказать, что она является эффективной и 
играет большое значение для установления благоприятных отношений 
руководства с внутренней аудиторией. Гипотеза исследования полностью 
подтверждена. Газета «Восточно-Сибирский путь» отвечает интересам своих 
читателей. Она содержит тематические рубрики, которые направлены, как на 
женщин, так и на мужчин, как на молодежь, так и на бывших 
железнодорожников (ветеранов). Статьи газеты посвящены деятельности 
компании, инновациям, решениям руководства, успехам и неудачам в 
организации, сотрудникам и их досугу. В ходе проведения контент-анализа 
были выявлены основные ценности, которые транслируются руководством: 
осознание включенности предприятия в систему внешних контактов, 
ориентация на результат работы, внимание к личности работника. Всё это 
делается для успешного функционирования компании, которое необходимо 
не только руководству, но и сотрудникам.  
Данное издание «ведет открытый диалог» со своими читателями. 
Обращает внимание на проблемы, что является несомненным плюсом, т. к. 
сотрудники компании ходят быть в курсе не только хороших событий, но и 
плохих, чтобы трезво оценивать ситуацию. Корпоративная газета «Восточно-
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Сибирский путь» уделяет большое внимание личности работника, в каждом 
номере газеты присутствуют статьи и заметки о простых служащих. Газета 
широко освещает социальную политику компании. Можно утверждать о том, 
что это издание сплачивает работников ВСЖД, дает почувствовать каждому 
сотруднику себя частью «большой семьи». Это подтверждают результаты 
анкетирования, проведенного в период с марта по первую половину апреля 
2015г. Железнодорожники благодарят редакцию газеты, вносят свои 
пожелания, которые редакционное руководство учитывает. Несомненным 
плюсом является то, что газета не стоит на месте, постоянно вносит 
изменения в соответствии с пожеланиями читателей (новые рубрики и т. д.). 
Проследив динамику изменения отношения к газете, можно отметить, что за 
8 месяцев отношение читателей к газете улучшилось. Чтение данной газеты 
превратилось для железнодорожников в еженедельную привычку, которая 
помогает им быть в курсе дел компании.  
В ходе выполнения дипломной работы цель была полностью 
достигнута. Корпоративное издание – эффективный инструмент 
установления благоприятных отношений между руководством и  
сотрудниками, особенно, в такой большой компании, как ОАО «РЖД. 
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Приложения 
 
Приложение 1 
 
Уважаемые земляки! 
Просим вас ответить на несколько вопросов. 
 
1. Немного о себе 
Должность (указывается по желанию): _______________________________________ 
Пол:  женский     мужской  
Возраст:  до 30 лет        30-39 лет         40-49 лет        51-60 лет  больше 60 лет 
Читаете нашу газету:       Регулярно       От случая к случаю      Вообще не читаете 
 
Как получаете газету                                                  
 Получаю на дом по подписке 
 Получаю на работе по подписке 
 Газету раздают на предприятии 
 Другое 
 
Ваше мнение о газете                                                    Вы считаете газету 
Газета рассчитана на:                                                       качественным изданием с  
 всех железнодорожников                                                 с устоявшимися традициями 
 руководящих работников РЖД,                                    изданием, которое нуждается 
отдельных филиалов и дочерних обществ                         в модернизации  
 пенсионеров, бывших железнодорожников                 бесполезным изданием 
 клиентов РЖД  
 широкий круг читателей 
это безадресная газета 
 
2. Подтвердите или опровергните утверждение, что газета «Восточно-Сибирский 
путь» (возможны несколько вариантов ответа): 
                                                                                                                       Да               Нет 
Источник полезной информации…………………………………………               
Сугубо официальная газета, не отражающая реальных проблем………               
Имеет привлекательный вид……………………………………………...               
Пишется языком, который сложен для восприятия……………………..              
Создаётся достаточно компетентными журналистами…………………               
Имеет налаженную связь с читателем……………………………............               
В достаточной для отраслевой газеты степени освещает темы, 
не связанные с железнодорожным транспортом…………………………                
Другое_______________________________________________________________________
_____________________________________________________________________________ 
Продолжение прил. 1 
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3. Какие тематические разделы нашей газеты привлекают Ваше наибольшее 
(наименьшее) внимание (возможны несколько вариантов ответа)? 
                                                                                                                   Да                Нет 
Рядовые железнодорожники и их проблемы………………….………              
Руководители на полигоне ВСЖД и принимаемые 
ими решения……………………………………………………………..              
Реформирование отрасли……………………………………………….              
Развитие транспортной инфраструктуры………………………………               
Производственная деятельность………………………………………..               
Социальная сфера………………………………………………………..              
Культура и спорт…………………………………………………….......               
Ветераны………………………………………………………………….              
История……………………………………………………………………             
 
4. Какие изменения в газете, на Ваш взгляд, необходимы? 
_____________________________________________________________________________
_____________________________________________________________________________
_____________________________________________________________________________
_____________________________________________________________________________
_____________________________________________________________________________
_____________________________________________________________________________
_____________________________________________________________________________
_____________________________________________________________________________ 
 
5. Какие ещё издания Вы читаете? 
Отраслевые………………………………………………………………………………………. 
Федеральные…………………………………………………………………………………….. 
Областные, городские, районные………………………………………………………………. 
 
6. Поставьте оценку нашей газете по 5-балльной системе, где 
5 – это отлично, 4 – хорошо, 3 – удовлетворительно, 2 – неуд, 1 – откровенно плохо:  
Окончание приложения 1 
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Приложение 2 
 
Текст статьи 
«Если компас указывает на магистраль» 
Менее чем за год доля тех, кто оценивает работу «ВСП» на «хорошо» и 
«отлично», возросла на 21 процент. 
Цель анкетирования, которое мне удалось провести в марте – первой 
половине апреля нынешнего года, состояла в изучении отношения читателей 
к дорожному изданию. 
В проведении опроса мне помогли сотрудники  Центра  оценки, 
мониторинга персонала и молодежной политики ВСЖД. В частности, Анна 
Каляева сделала рассылку анкет по предприятиям. В результате удалось 
опросить 200 человек. Своим мнением поделились инженеры, экономисты, 
руководители отделов, машинисты, бригадиры и монтёры пути, билетные 
кассиры и т.д. Большая часть опрошенных –  люди от 30 до 50 лет, 
работающие на разных станциях ВСЖД.  
В результате опроса выявилось, что почти 90% респондентов читают 
«Восточно-Сибирский путь», а 63,5% воспринимают газету как издание для 
всех железнодорожников.  
Стремление редакционного руководства к тому, чтобы издание было 
полезно всем, кто работает на полигоне ВСЖД, воплощается в 
действительность. «ВСП» читают и руководящие работники, и рядовые 
служащие, и бывшие железнодорожники. Наибольшей популярностью 
пользуются публикации о проблемах железнодорожников, о состоянии 
социальной сферы, о реформировании отрасли, производственной 
деятельности, очерки об истории железных дорог России. 
Результаты опроса указывают на положительное отношение к газете 
читателей. Большинство респондентов считают «ВСП» качественным 
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изданием, которое имеет чёткую структуру и традиции, а также  полезным 
источником информации, отражающим реальные проблемы. 
Предыдущий опрос проводился силами самой редакции во время 
читательской конференции выездной редакции газеты «Гудок» на ВСЖД в 
июле 2014 года. И при сопоставлении двух анкетирований прослеживается 
динамика отношения к газете. В частности, доля респондентов, читающих её 
постоянно,  увеличилась по сравнению с прошлым годом на 20%. Редакция 
старается учитывать пожелания своих читателей. Возобновлены такие 
рубрики, как «Усадьба», «Литературное купе». К тому же 1 января 2015 года 
газета выходит совместно с пятничным «Гудком», издание стало бесплатным 
для 25% работников ВСЖД.  
И напоследок о самом главном – об оценках, которые поставили газете 
участники опроса. На «отлично» и «хорошо» в 2014 году газету оценили 
56%,  в 2015-м - 77% респондентов. Количество респондентов, которые 
поставили оценку «удовлетворительно» и ниже, снизилось на 7,5%.  Это 
объективно  
свидетельствует об улучшении отношения опрошенных к изданию.  
В результате исследования мы получили немало положительных 
отзывов читателей, которые довольны газетой и желают дальнейших 
успехов. Данное издание имеет положительный имидж в глазах большинства 
респондентов и отвечает интересам своих читателей. 
Хотелось бы отдать должное всем, кто принял участие в опросе. 
Анкетирование помогает выявить плюсы и минусы в работе издания, не даёт  
стоять на месте и уже одним фактом своего проведения стимулирует тех, 
кого оценивает аудитория.  
 
Окончание прил.2 
